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消费电子

因为世界杯，今年彩电市场销售

旺季被提前至夏季引爆。 不仅一扫一

季度和五一彩电市场整体下滑的“阴

影”， 也让彩电业在去年节能补贴政

策取消后找到新的增长点。

不过，面对世界杯首次采用超高

清设备和信号进行转播球赛， 带动

并激发了 4K、ULED 等超高清电视

的市场销售， 吸引了 TCL、 海信、创

维、三星、索尼等中外巨头的全面参

战。 而主打下一代显示技术的 OLED

电视，却面临着“良品率低、市场售

价高”等瓶颈，至今只有 LG 一家在

苦苦推动。

喜：

TCL引爆 4K电视普及潮

借道世界杯， 引爆 4K 超高清电

视的普及，成为 TCL 今年以来继游戏

电视之后新的市场发力点。

日前，在“指尖上的视界杯———

暨 TCL 运动 4K 电视媒体品鉴会”现

场，TCL TV+游戏电视 E5700 凭借其

在运动图像处理方面的出色 4K 表

现，获得国家广播电视产品质量监督

检验中心和中国电子商会联合授予

的“球迷·专属电视”证书。

同时，TCL TV+爱奇艺电视 A71C

及 4K智能云电视 A571U也分别凭借

其出众的视频资源优势和独特八核

芯片优势被推荐为世界杯“看球伴

侣”电视。

在推出 4K电视新品同时，TCL还

启动了“指尖上的视界杯”大型跨界营

销活动，通过互动平台上足球宝贝、足

球日记、积分对赌等丰富活动，打造世

界杯期间的球迷专属狂欢聚集地。

今年以来，随着彩电业竞争步入

智能化时代，在产品竞争中构筑差异

化优势，成为企业博弈的重点。 在这

一轮的彩电业世界杯促销期间，TCL

凭借产品力、促销力，抢夺头筹。

忧：

LG孤掌 OLED难鸣

原本被 LG 认为是 OLED 电视发

展元年的 2014 年，却意外遭遇三星、

松下、索尼等同盟或退出或暂缓。 就

连今年 4 月抢先宣布打响“OLED 有

机电视第一发”的创维电视，原计划 5

月底上市的创维 OLED 智能电视，至

今未能确定发货日期。

虽然在 OLED 电视上，LG 电子拥

有丰满的理想， 现实却越来越骨感。

一方面，由于 OLED技术难度较大、良

品率不高，没有大规模量产，高成本

导致了终端市场的高售价居高不下，

影响了市场和消费需求。 尽管 LG 电

子一再向外界释放良品率提高的信

号，OLED 的市场价格也有一定幅度

的下降，但距离飞入寻常百姓家还有

相当长的距离。

另一方面， 在 OLED 电视上，LG

属于独木难支。 一个产业的发展壮

大， 必须有上下游企业的合力推动。

松下、索尼、三星等曾经 OLED阵营的

成员退出，让 LG电子孤独前行。 纵然

在全球最大的彩电生产和消费市场

中国市场有企业支持，但当前除了创

维明确发力 OLED电视外， 其他中国

彩电企业也都没有表态。

当前， 由于中国企业正专注于

4K、 智能电视的推广。 对于 LG 和

OLED 来说， 这也意味着没有市场规

模、没有更多的小伙伴，再好的技术

也只能是“空中楼阁”。

聚焦世界杯

本报记者 文剑

世界杯之夏，彩电业不全是利好

海尔天樽空调

改变了什么？

本报记者 许意强

从 2009 年便启动面向互联网时

代的智能化战略布局， 到 2012 年正

式推出全球首台变频云空调，2013 年

又牵头起草全国首份云空调地方标

准，志高空调一直在未雨绸缪。

日前，志高空调董事长、云空调

首席设计师郑祖义博士在接受《中国

企业报》记者采访时透露，“领先于同

行四年多的智能化战略布局，让志高

有实力、也有信心成为全球智能空调

的领导品牌，打好智能空调这一仗。 ”

这家当年在发展初期因投资方

突然撤资差点“夭折”的企业，在登陆

香港资本市场后迎来了自身发展“第

一春”。 当前，随着互联网智能化时代

的到来，有望再度激活志高空调发展

“第二春”。

郑祖义透露，“早在 2009年，整个

市场上的变频空调开始大热，主要是

变频技术及配套产业都已经成熟，生

产制造能力得到显著提升，产品的升

级换代适应时代发展和需求。 这个时

候，我们就在考虑空调业的后变频时

代将会怎么走？ ”

作为清华大学第一代的制冷博

士后，科班出身的郑祖义认为，“空调

在提供制冷制热功能之外，主要包括

三项核心诉求，一是节能，二是健康，

三是舒适。 ”而过去 30 多年来，评价

空调性能都是按照国家统一标准。 但

是，面对中国广阔的城市分布，不同

区域的气候差异很大，譬如空气的温

度、湿度、尘埃颗粒大小及数量等都

不一样。

“用同一个标准来衡量不同区域

家庭使用的空调产品，这根本就没有

尊重消费者。 厂家生产消费者不满意

的产品， 能为他们带来舒适感觉吗？

当然不可能！ ”这也让郑祖义意识到，

家用空调必须要导入智能仿真设计

技术，让每台空调都可以为消费者提

供定制的个性化服务方案，而有些诉

求不可能在出厂之前就设计好，必须

采用云计算与制冷核心技术相结合，

使其应用得以升级。

如今，移动互联网和大数据时代

的到来，为郑祖义的上述想法变成现

实提供一个平台。 全球首台云空调的

问世，正是建立在云计算、大数据、互

联网、 智能移动终端上的智能空调，

成为引领空调后变频时代的产业发展

方向和趋势。

在郑祖义眼中，“随着云空调的推

出并经过两年多的市场推广普及，意味

着志高空调的智能化程度已经引领全

球， 可以满足消费者的个性化需求，并

将打通产业链的所有信息交互，能够促

成资源共享以及完成价值增值。 ”

随着云空调成功踏上了互联网

时代智能空调市场爆发的“第一波”

先机，这也让志高空调在接下来的智

能空调市场大战中获得了“先发优

势”。 对此郑祖义则颇具信心地表示，

“与志高创始人李兴浩， 已在战略上

达成高度统一认可，看到空调业下一

个方向在互联网应用，从而让集团在

资源投入更加快速。 同时，志高云空

调的研发团队有近百人，大多都是跨

界技术研发，大家在过去几年形成了

比较好的默契。 ”

低价揽客， 对于中国消费者来

说，早就是一件“习以为常”的事情。

进入了互联网时代的今天，当视

频网站乐视网分别以 999 元和 1999

元的超低价格推出 40

吋

、50

吋

智能

电视时， 市场再度热议———已停滞

多年的彩电价格战， 竟然会由一家

来自互联网的新军挑起。

先抛开乐视网在“999 元超低价

电视外，增加 980 元服务费”涉嫌“伪

价格战”不论 ,单就乐视超级电视的

现有运营体系来说， 即没有成熟的

产品技术研发体系， 又没有完整的

品质制造监管体系， 更没有完善的

市场营销和售后服务体系， 就是靠

着自身大量的电视节目版权内容和

公关事件话题制造能力， 开始了一

场对电视产业的“搅局之战”。

隐藏在这一轮乐视超级电视

999 元超低价格的背后，就是一场典

型的“低价秀”，并不是真正让利于

民的价格战。 因为， 这两款低价产

品，没有多年的产品技术研发投入，

也没有多年的市场营销服务体系投

入， 有的只是寻找代工厂以极低的

价格采购到的“功能简单配置最低”

产品。

对于消费者来说， 买的是电视，

需要的是“超高清画质体验、快速响

应的操作体验以及持续可靠的产品

品质”， 甚至还要拥有一支随叫随到

的售后服务团队。而不是买一个超低

价 999 元的价格。 而就现有 999 元、

1999 元的乐视超级电视“功能配置、

硬件工艺和音视频体验”来看，没有

4K 超高清、没有 3D 立体体验，更没

有深厚的画质显示系统与高性能图

像显示芯片完美协同的技术沉淀。

这是一件多么“滑稽 ” 的事

情———声称以用户思维开发电视，最

终却又置用户需求不顾，提供的只有

低价格，没有高性能产品。 对于乐视

来说，作为电视行业的新军，以低价

格撬动彩电市场格局和品牌格局裂

变的心情可以理解，探索“硬件不盈

利、内容盈利”的商业模式也值得肯

定。 但如果对于用户来说，如果只是

一个低价格，没有高品质、高清晰画

质保障， 低价格是随手都可以丢弃

的。

今年第一季度，在中国市场，海信

电视以 18.5%的市场份额稳居第一，并

进一步甩开与对手的距离。 在全球市

场， 海信电视也以 5.3%的出货量占有

率和 6.4%的出货额占有率， 跻身全球

第四。 与排名第三的索尼相比，两者在

出货量上的距离仅为 0.1个百分点。

这正是近日由全球权威市场研究

机构 Display search 最新发布的数据

报告。 这份报告还显示，在全球超高清

的 4k2k 电视市场， 海信已跻身前两

强，市场份额达 16%，显示出海信在全

球彩电市场竞争中已经构建起特有的

差异化竞争力。

面对今年以来全球经济及彩电市

场的持续低迷环境， 海信电视取得了

“逆势下的稳步增长”养眼业绩，释放

出作为中国彩电行业一哥的底气与实

力。 这与近年来中国彩电企业在全球

市场的行业地位和快速提升的竞争力

相得益彰。

这份报告将电视按照尺寸段分成

了 11 个区间，其中，在 45

吋

到 59

吋

的主流大尺寸段， 海信的占有率高出

第三位的 SONY近一倍。 这从一个侧

面折射出，海信电视在产品序列、尺寸

段和结构上， 比排名第三的 SONY 更

具潜力。

对此， 在知情人士看来，“今年以

来， 海信电视在全球市场的表现并不

令人意外。 一方面，得益于围绕用户需

求和产品力形成了智能化、 高端精品

化的转型升级路线。 另一方面则基于

品牌建立了自主化、 品质化的差异化

竞争力。 最终形成了‘产品给力、市场

更有力’的良性扩张之路。 ”

过去几年来，海信在全球市场上

持续强化在智能化战略驱动下的 4K

超高清等精品策略，最终开始在今年

市场上释放出“厚积薄发”的竞争优

势, 且收效明显。 海关数据显示，第一

季度， 海信电视出口的量同比增长

68%，额同比增长 51%，在全球彩电市

场普遍低迷背景下， 实现逆势增长。

今年以来，海信创新地推出了画质显

示效果远远高于 4K、OLED 电视的

ULED 电视以及 VIDAA2 TV， 这将会

加速推动海信电视的全球化精品战略

进程。

多年来，中国企业大多采取“OEM

贴牌”手段参与全球市场争夺，甘愿成

为国际品牌的“配角”，海信却在全球

市场率先开启了一条“自主品牌”的发

展道路。 目前，海信牌智能电视在美国

BESTBUY、 沃尔玛和 COSTCO三大连

锁店都有销售，海信 4K电视也成功跻

身到美国、欧洲、澳洲、南非等发达国

家和地区的主流卖场。

来自中国权威的家电市场研究公

司中怡康的报告显示， 海信电视已经

连续十年在中国市场占有率第一。 最

新数据显示，今年 1—4 月份，海信液

晶电视的零售量市场占有率 17.62%，

高居中国彩电市场第一位； 海信智能

电视零售量市场占有率达到 19.84%，

具有绝对领先优势。

从全球唯一通过苹果官方 MFi 认证的智能空调，到全球

唯一跻身苹果首个智能家居平台 HomeKit的智能空调。 短短

几个月，海尔天樽空调，这个被认为是中国家电业在互联网时

代以“软硬协同”重新定义空调产业和产品的颠覆者，两次与

美国苹果———这家全球互联网行业最炙手可热的巨头， 围绕

智能家居和智慧空气建立了战略层面的深度关系，并给近 10

多年来陷入“创新停滞期”的空调产业注入一股强大“变革颠

覆力”。

在浙江万里学院客座教授冯洪江看来，“天樽带给空调产

业的最大变革， 不只是出现一款颠覆传统空调外观和功能的

新产品，而是隐藏在这款产品硬件变革背后的功能体验颠覆，

让空调从调节温度湿度， 变成自动调节室内空气质量的智慧

终端。这也将提升空调的家庭价值和商业价值，成为产业未来

发展的新趋势。 ”

让苹果折服，天樽到底做了什么？

今年以来，互联网时代驱动下的用户思维，开始主导家电

技术创新和产品研发方向， 使得空调定义方式也发生变

化———跳出硬件创新体系， 重构软件定义能力。 在这种背景

下，海尔空调首创“软硬协同”下的用户交互创新，也开辟空调

产业在智能化时代的转型道路。

尽管产品发布已半年多， 直到现在， 无论是同行还是用

户，一提及天樽空调，都会被其“空洞”的时尚造型所吸引。 然

而，很多人不知道的是，这一空洞造型的颠覆式结构变革，给

用户带来的将是前所未见的“空穴来风”舒适自然风体验。

这正是过去 10 多年以来，空调企业持续技术创新和产品

升级换代追求的终极目标。 在不少用户来看，“家中的空调虽

然可以夏天降温， 冬天取暖， 但空调直接吹出来的风不是太

冷，就是太干，非常不舒服。 ”

空调何时可以吹出“春风拂面的那种舒适自然体验”，成

为近年来包括海尔在内的不少空调巨头欲颠覆“空调百年技

术创新路线”的重要突破口。 不过，在业内人士看来，“让空调

风吹出自然风的感觉来， 其实是一个悖论。 对于很多家庭来

说，需要的不是调节温湿度的设备，而是自然的空气。 如果这

一需求得到满足，根本就没有空调存在的价值。 ”

海尔天樽还是从空调功能颠覆的悖论中找到了一条“重

新定义空调产品和应用体验”的道路，那就是通过硬件的外部

结构创新———将传统出风口变成空洞造型， 并配合空气射流

技术，实现了空调风与自然风的合二为一；同时，又通过软件

的智能化控制创新———可以自动根据家庭成员的数量、 不同

成员的需求调整送风角度和舒适度，最终实现“软硬并举”：既

从空调的送风方式和角度等硬件上， 又从空调的精确送风和

智能适应等软件上，打造出全新的空调功能标准和产品标准。

在海尔空调技术人员看来，“这一创新的关键， 就是要跳

出传统空调的技术创新和升级轨道， 从用户最为关注和需要

的自然舒适风体验方向重新出发， 既考虑到硬件的产品结构

优化创新必然性，又注重软件协同下的人、能源、环境的智能

自适应，最终将空调从调节温度和湿度，到涵盖温湿度、洁净

度、舒适度等多元素，从而更接近自然风。 ”

提供智慧空气，天樽是如何实现的？

对于中国空调产业来说， 天樽空调不只是一款超越互联

网思维的颠覆性产品， 更是一个打开空调产业在互联网时代

新空间的突破口，让空调从单一的调节温度湿度设备，成为构

筑智慧空气生态圈的平台， 最终解决了传统时代消费者对于

空调痛点的频繁吐槽。

不过，对于过去 30 多年以来已经习惯了“技术人员在实

验室内创新”的中国空调产业来说，天樽空调的创意思路和原

点、创新梦想变成现实成果的路径，又是来自于哪里、又是如

何实现落地？特别是面对空调业长期以来形成的“技术创新单

打独斗”、“产品升级内部循环” 传统思维和创新体系等壁垒，

颠覆本身就是一件不易的事情。

随着天樽空调在市场持续释放竞争力， 隐藏在这一产品

背后的海尔通过与用户交互的产品创新原点和路径也浮出水

面：创新的原点，来自于空调用户的吐槽，而如何将众多的吐

槽变成创新，则有赖于海尔面向全球打造的创新设计中心，以

及孵化器———创意库，每天、每周、每月都会有源源不断的创

意来源。

最终，通过全球最好的设计公司、自由设计师，全球最好

的高校、学生，全球最新潮的创客空间和极客高手以及专注全

球的场所和用户的研究咨询公司， 为海尔天樽空调“由外自

内”、“由表及里”变革提供强大的动力源。

最终， 在天樽空调背后沉淀了 65 项专利技术的创新，其

中仅围绕送风方式的核心专利技术就高达 25 个。而在产品的

开发过程中，整合了来自全球的顶尖创新资源和合作伙伴，包

括中科院等国家顶级技术智囊团队以及 3M、LG 在内的全球

29 家顶级供应商。

这么多的变革，看上去很复杂，比如说出风方式的颠覆，

带来的是空调体验和使用场景的大变革。不过，这些创新对于

用户来说，只是感受到“夏天凉而不冷，冬天暖而不燥”，“智能

去除 PM2.5，享受清新空气”等产品功能的变化。 这正是海尔

颠覆的初衷： 让空调从调节温湿度到成为智慧空气生态圈的

主导者。

“对于海尔来说，天樽空调的推出只是第一步，面向互联

网时代人们快速变化的消费需求和不断升级的智能化物联网

技术，以天樽为原点打造涵盖空气质量监测、空气质量净化和

空气舒适度调节的智慧空气生态圈，才是海尔的最终目标，也

将会成为空调产业未来转型升级的主要趋势”，空调资深观察

家张彦斌如是说。

沈闻涧
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